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La presente investigación se realizó considerando como objetivo determinar la relación del 
Visual Merchandising con la decisión de compra del cliente de la tienda Ripley Trujillo 
2018, tiene como variables de estudio el visual merchandising y la decisión de compra, es 
de alcance correlacional, de diseño no experimental y de acuerdo a la temporalidad de corte 
transversal, se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento de recolección de datos 
el cuestionario, la población está conformada por los clientes mayores de edad y que hayan 
concretado la compra, se trabajó con una muestra de 197 clientes. Entre los resultados más 
relevantes se obtuvo que Se observó que el coeficiente de correlación (Rho de Spearman) es 
de 0.668, que significa que existe una correlación positiva considerable y es altamente 
significativo. Finalmente se concluyó que Respecto de la relación entre las variables se 
determinó encontró que tiene un coeficiente de correlación de 0.668 lo que significativa que 
existe una correlación positiva considerable y es altamente significativo  con un nivel de 
significancia del 0.01, es decir el Visual Merchandising tiene una incidencia directa con la 
decisión de compra.  
Palabras Clave: Visual merchandising, diseño externo, diseño interno, decisión de compra. 













The present investigation was carried out considering as objective to determine the relation 
of the Visual Merchandising with the purchase decision of the Ripley Trujillo 2018 store, it 
has as visual variables the visual merchandising and the purchasing decision, it is of 
correlational scope, of non-design experimental and according to the cross-section 
temporality, the survey technique was used and as a data collection instrument the 
questionnaire, the population is made up of clients of legal age and who have completed the 
purchase, we worked with a sample of 197 customers. Among the most relevant results was 
that it was observed that the correlation coefficient (Spearman's Rho) is 0.668, which means 
that there is a considerable positive correlation and it is highly significant. Finally, it was 
concluded that the relationship between the variables was determined to have a correlation 
coefficient of 0.668, which means that there is a considerable positive correlation and it is 
highly significant with a level of significance of 0.01, that is, the Visual Merchandising has 
a direct impact with the purchase decision. 
 















1.1. Realidad problemática 
 
El ritmo vertiginoso que domina el estilo de vida actual reduce el tiempo de permanencia de 
los consumidores en las tiendas, más aun cuando el acto de compra se siente como una tarea 
u obligación, lo cual puede traer como consecuencia que los clientes entren en contacto con 
una parte reducida de las ofertas de un punto de venta, haciendo que la mayor parte de los 
productos pasen desapercibidos, y en ese orden de ideas para que la venta se incremente se 
resulta indispensable la exhibición del producto para que llame la atención y salga del 
anonimato. 
 
El Visual Merchandising tiene un origen, que tiene como particularidad, lo poco 
sofisticado de las carnicerías, floristerías, y negocios de ese tipo, que aunque no lo parezca 
generaban la compra a partir de la exhibición y la captación de los sentidos del consumidor, 
no es sino hasta 1840, donde gracias a las nuevas tecnologías, con la producción de planchas 
de vidrio de gran dimensión, y que los grandes almacenes pudieron llevar para la exhibición 
de sus productos, los cuales llevaron la exhibición  a través de escaparates al más alto nivel, 
y transformaron el oficio del escaparatismo en puestas en escena de corte artístico, en 
algunos casos dignos de un espectáculo teatral. En el siglo XXI, al punto de venta tradicional 
se le suma un poderoso rival, el Internet, puesto que amenaza con reemplazar en el Marketing 
Directo a la venta de experiencia en tienda, la facilidad y comodidad que da el comprar en 
la web, desde casa, la oficina u otro lugar, es un factor importante a tener en cuenta, pero, 
ante ello, en el contexto de la sociedad moderna hay un elemento que representa una 
invaluable fortaleza que es la experiencia de compra, pues como señala Morgan (2016) “las 
compras son una actividad social, y la emoción que suscita siempre será el elemento esencial 
de la experiencia del consumidor” (p.17)  
     
Por eso que en los grandes centros comerciales del mundo vemos la intensa 
competencia, no solo por presentar las mejores y más prestigiosas marcas, si no en la 
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exhibición de las mismas en el punto de venta, vemos los casos de Mall of America, 
Minnesota, Estados Unidos, el Morocco Mall, Casablanca, Marruecos o el Dubái Mall, 
Dubái, Emiratos Árabes Unidos. Nuestro país no es ajeno a ello, pues si vemos en los últimos 
años el Sector Retail en el Perú está en auge, a propósito de la aparición de centros 
comerciales, al fortalecimiento de las tiendas por departamentos y de especialidad y 
supermercados, aun sin tomar en cuenta el lado de la informalidad. Es por ello que las 
organizaciones centran de forma tan intensa sus recursos en estudiar al consumidor, entender 
la motivación de la decisión de compra resulta clave desde el punto de vista estratégico 
aspirar al éxito en la competencia. 
 
Es en ese contexto, en que circunscribiéndonos al mercado trujillano, propiamente a 
la única tienda de Ripley en la ciudad, ubicada en el Mall Aventura Plaza en la Av. Mansiche, 
es que acontece que pese a la importante logística con la que cuenta una cadena de la 
dimensión de Ripley es que concurren al mismo mercado con grandes y pequeños 
competidores, los cuales compiten a un nivel fortísimo y que por lo tanto ponen a prueba día 
a día a Ripley, es en ese contexto que observando los reportes de las ventas del 2017, en que 
se puede apreciar que, y pese al tamaño y alcance de los recursos de la empresa, esta se ha 
visto superada por su principal competidora Saga Falabella, claro está que las razones que 
expliquen estos resultados pueden ser varias, pero es probable que una de ellas se relacione 
con la presentación de la tienda. 
 
En la presente investigación se analizarán los elementos utilizados por el Área de 
Visual Merchandising, así como las claves del comportamiento de compra tomadas por los 
consumidores de la tienda Ripley de Trujillo. Y es en sentido que el Marketing Directo 
manifestado en una de sus formas como es el Visual Merchandising toma protagonismo, 
pues es nada más y nada menos que la exhibición de los productos, ofertas y la tienda en 
sisma; y tomando en cuenta que es en el punto de venta donde el consumidor toma la decisión 







1.2.1.  Antecedentes Internacionales. 
 
Baque (2016) realizó la investigación titulada “La incidencia del uso del visual 
Merchandising en el comportamiento de compra de ropa en mujeres de 18 a 30 años en 
tiendas de los centros comerciales del sector norte de la ciudad de Guayaquil en el año 2015”, 
cuyo tipo de Investigación fue exploratoria y descriptiva (p.33), la técnica utilizada fue la 
observación y los instrumentos fueron  entrevista a profundidad y grupo focal (p. 33), y en 
cuya conclusión principal fue “Luego de recopilar información secundaria para la 
investigación exploratoria se determina que el Merchandising es una práctica fundamental 
según los autores mencionados ya que al poner en funcionamiento el visual Merchandising 
encontraran beneficios para sus tiendas en especial en las ventas, como se encontró en la 
investigación de campo, lo que las tiendas buscan es vender, sin embargo existe poco 
conocimiento del visual Merchandising son las franquicias extranjeras las que tienen el 
personal adecuado para realizar este trabajo, de las tiendas nacionales entrevistadas solo una 
cuenta con departamento de marketing esta es Optimada. Desafortunadamente el poco saber 
afecto al crecimiento de las tiendas que emprenden en la ciudad si existiera más capacitación 
sobre el tema tuvieran una herramienta ideal para hacer crecer sus establecimientos” (p. 46).      
 
Saldaña (2015) realizó la investigación titulada  “Factores que influyen en la decisión 
de compra de los clientes de la empresa proveedora de herramienta rotativa de corte”, cuyo 
tipo de Investigación fue descriptiva (p.19), el instrumento utilizado es el cuestionario (p.42) 
con una muestra de 153 personas (p.44), y como conclusión general señaló: “Los factores 
que más aprecian los clientes de la organización son las especificaciones técnicas del 
producto y el nivel tecnológico de la empresa proveedora” (p.61).  
 
Castañeda (2014) realizó la investigación titulada “Como influye el marketing visual 
en la preferencia de compra de calzado deportivo femenino para mujeres de 18 a 25 años de 
estrato 4, en el centro comercial gran estación, en los meses de abril y mayo de 2014”, tipo 
de investigación cualitativa y descriptiva (p.13) con una muestra 3331 mujeres (p.14) y 
concluye que “las variables expuestas en el marco teórico suelen ser correspondientes al 
resultado final, ya que el grupo objetivo centra su atención a la forma en que la marca exhibe 
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sus productos en la tienda, encontrando los diferentes estilos y modelos que puede tener el 
producto. Del mismo modo, la iluminación y el color son un factor principal en el resultado, 
además de que a las mujeres de estas edades principalmente de 18 a 20, les importa mucho 
que la vitrina no contenga muchos productos, en cambio sí que tenga lo necesario para poder 
encontrar lo que busca el consumidor”(p.40). 
 
1.2.2. Antecedentes Nacionales. 
 
Saavedra (2017), “El Merchandising Visual y su influencia en el comportamiento del 
consumidor de una tienda Retail de artículos de electrónica menor en el c.c. real plaza de la 
ciudad de Trujillo, en el año 2017”, con diseño de investigación descriptivo y no 
Experimental (p.37), con una muestra 182 (p.39), cuya conclusión: “El Merchandising 
Visual es una herramienta clave para la tienda de artículos de electrónica menor ubicada en 
el C.C. Real Plaza, pues demuestra su influencia en el comportamiento del consumidor, a 
través de las ventas y rotación de productos. El estudio demuestra que los ingresos de ventas 
del tercer trimestre 2017, aumentaron en 4.81%, respecto al periodo 2016. Esto se debe a la 
mejora en la exposición de productos y piezas visuales utilizadas dentro del punto de venta; 
lo que genera seducción, atracción y una mejor experiencia para el shopper, manifestándose 
en una compra instantánea” (P. 53) 
  
Montero y Torres (2016) “Comportamiento de Compra de las clientas de la tienda 
Ripley de Mall Aventura Plaza de Arequipa 2016”; Tipo de investigación Aplicativo y 
Descriptivo, con una Muestra de 400 personas (p.38) y como instrumento se utilizó el 
Cuestionario (p.37); Conclusión: “Una de las características más resaltantes en la decisión 
de compra de las clientas de tienda Ripley es la compra por decisión propia ya que no se 
dejan influenciar por terceras personas o algún medio de información y otra característica, 
es que realizan un tipo de compra impulsivo, debido a que reaccionan con la compra 
inmediata ante las ofertas y promociones que Tiendas Ripley les ofrece” (P. 65) 
 
Nieves (2016), “El visual Merchandising y su incidencia en la decisión de compra del 
cliente shopper y el cliente buyer de las tiendas por departamento de la ciudad de Piura - año 
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2016”, su investigación utilizó una muestra de 948 clientes (p.32). El diseño de la 
investigación utilizada fue de tipo descriptivo trasversal (p.33), en cuanto a las técnicas e 
instrumentos de recolección de datos se utilizó la encuesta y cuya conclusión es “La 
conclusión a la que se llegó fue que el visual merchandising tiene una incidencia directa en 
la decisión de compra de los clientes de las tiendas por departamento en la ciudad de Piura. 
Esta afirmación se comprueba porque en los resultados es notorio el nivel de importancia 
que tienen la mayoría de componentes del visual merchandising en la actitud y posterior 
decisión de compra de los clientes objeto de esta investigación.” (P. 56). 
 
1.3. Teorías Relacionadas con el Tema 
 
1.3.1. Definición del Visual Merchandising. 
 
La mayoría de los entendidos describen al Visual Merchandising como una técnica diseñada 
para captar los sentidos del consumidor e inducirlo a la compra, en ese sentido la directora 
de Visual Merchandising de la agencia Barrio, Ena de la Melena, quien tiene 15 años en el 
rubro, declaró al Blog Mercado Negro que: 
Muchos creen que el visual es hacer solo una vitrina, pero esto es sólo la 
primera parte, la cual nos permite incrementar la tasa de conversión del 
cliente – el cliente que pasa versus el cliente que ingresa -. Luego dentro en 
la tienda, se tiene que continuar utilizando las herramientas del visual para 
aumentar el 2do factor de conversión del cliente que ingresa versus el que 
compra. (www.mercadonegro.com, 12 de mayo de 2017, parr. 1)  
Así como el fundador y director de Marketing Jazz, Carlos Aires (2006), define el 
Visual Merchandising como “la herramienta estratégica de marketing y comunicación para 
todo negocio de retail” que constituye “uno de los principales modos de exhibir el producto 
y promocionar la imagen corporativa”. 
De la unificación de ambas definiciones podemos decir que el Visual Merchandising 
en una técnica y/o herramienta estratégica de marketing que busca captar los sentidos del 
consumidor, con la exhibición del producto y la promoción de la imagen corporativa, e 




1.3.2. Función del Visual Merchandising. 
 
Al respecto, la función del Visual Merchandiser tiene como objetivo principal y final el 
incrementar las ventas, en tal sentido Toni Morgan (2016) resume dicha función en dos fases: 
Primero, consiguiendo que los compradores entren en la tienda gracias a la 
fuerza del escaparate. Segundo a continuación, mediante la disposición de 
los artículos en el interior animarlos a permanecer en el establecimiento, a 
comprar y a disfrutar de una experiencia positiva que les haga regresar 
(p.20) 
En el universo del Visual Merchandising resulta fundamental poseer sentido 
comercial, además de tener creatividad, comprensión e ser trabajador. Los establecimientos 
comerciales ya no se limitan a seguir los dictados de las revistas de moda, puesto en este 
universo del visual merchandising las tendencias que marcan el estilo de vida son tan 
importantes como la ropa.  
 
1.3.3. Dimensiones de Visual Merchandising. 
 
1.3.3.1. Diseño Externo. 
 
El Visual Merchandising comienza con el diseño externo de la tienda, puesto que 
permite mostrar el sello de identidad y personalidad del negocio transmitiendo su imagen 
corporativa. Dicho lo anterior, el diseño externo, como dirían Díez, Landa y Navarro (2006) 
se caracteriza por la búsqueda de: “favorecer la visualización del punto de venta con respecto 
de la competencia, facilitar la localización del punto de venta por parte de los clientes y 
atraer y motivar a los clientes a que entren en la tienda” (p. 93), De manera que el diseño 
externo consigue que el cliente se aproxime a la tienda, entre en ella y pueda comprar allí. 
Entre los principales elementos que contribuyen con el diseño externo están: 
 
 Fachada 




 Accesos o Ingresos 
 Pasillos 
 
1.3.3.2. Diseño Interno. 
 
Definido el diseño externo, continua en forma concatenada el diseño interno, el cual 
es definido por Morgan (2016) como: “el proceso de guiar a los compradores a través de un 
establecimiento mediante una secuencia lógica y con el objetivo de favorecer que se 
detengan en puntos determinados con la finalidad de que acaben comprando el producto”  
De lo cual se colige que el diseño interno es el principal responsable de motivar la 
compra, y con esa finalidad según Díez, Landa y Navarro (2006) el diseño externo debe 
cumplir con: “a). incrementar el tiempo de permanencia en el establecimiento, b) el rápido 
hallazgo de los productos, c) provocar la compra impulsiva, y d) Extender el recorrido del 
cliente por la tienda” (p. 109). Y con la finalidad de que se concrete la compra el Diseño 
Interno se sirve de los siguientes elementos: 
 Amplitud 
 Música  
 Aroma  
 Temperatura 
 Orden  
 Limpieza 
 Iluminación. 
 Visibilidad de Productos 
 Organización de Productos  
 Decoración. 
 La Visibilidad de la Publicidad  








1.3.4. Definición de la Decisión de compra.   
 
Entendiendo el acto de comprar como una conducta derivada de la necesidad de 
consumo, se han establecido algunas teorías, al respecto Schiffman y Lazar (2010) señalan 
que 
Muchas de las teorías iniciales sobre el comportamiento del consumidor se 
basaron en la teoría económica, es decir, en la noción de que los individuos 
actúan racionalmente para maximizar sus beneficios (satisfacciones) en la 
compra de bienes y servicios. Investigaciones posteriores revelaron que los 
consumidores también son proclives a realizar compras por impulso, y a 
dejarse influir no sólo por familiares y amigos, anunciantes y modelos de 
roles, sino también por su estado de ánimo, la situación y sus emociones. 
Todos esos factores se combinan para construir un modelo integral del 
comportamiento del consumidor, que refleje tanto los aspectos cognitivos 
como emocionales en la toma de decisiones del consumidor. (p.18) 
 
Si tomamos los que expresa Shifman y Lazar en la cita anterior podemos decir que 
la decisión de compra está fundamentada en la información, tal es así que no es sino hasta 
que los consumidores conocen que productos y marcas que se venden en los mercados, que 
características tienen y que utilidad o beneficio pueden obtener, el precio y el lugar donde 
encontrarlo, en que recién se podrá dar la decisión de compra.  
 
Al respecto Shifman y Lazar (2010) refieren sobre la decisión de compra que 
Todos los días, tomamos decisiones concernientes a cada aspecto de nuestra 
vida. No obstante, generalmente tomamos estas decisiones sin detenernos a 
pensar sobre cómo lo hacemos y lo que implica ese proceso de toma de 
decisiones en particular. En términos generales, decidir significa elegir una 
opción entre dos o más que están disponibles. En otras palabras, para que 
una persona tome una decisión, debe haber una selección de alternativas 
disponibles (p.460) 
 
Basados en los conceptos anteriores llegamos a lo expresado por Schiffman y Lazar (2010), 
quienes proponen el modelo que desarrolla el concepto de toma de decisiones del 
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consumidor como un proceso que según los autores “tiene tres componentes principales: 
insumo o datos de entrada, proceso, y resultado o datos de salida” (p.464)   
 
1.3.5. Dimensiones de la decisión de compra. 
 
1.3.5.1.Insumo o datos de Entrada 
 
Sobre esta dimensión los autores Schiffman y Lazar (2010) señalan que “se basa en 
influencias externas que sirven como fuentes de información sobre un producto en particular 
e influyen en los valores, las actitudes y el comportamiento del consumidor relacionados con 
el producto” (p.465). Los denominados datos de entrada, según los autores comprenden lo 
siguiente actividades de mezcla de marketing 
  
1.3.5.1.1. Actividades de la mezcla del marketing 
 
El propósito de la actividad del marketing es alcanzar, informar y persuadir al 
consumidor, y es en ese punto donde  según Schiffman y Lazar (2010) donde “los datos de 
entrada se convierten en estrategias específicas de la mezcla de marketing relacionadas con 
el producto en sí (empaque, tamaño, garantías, etc.), la política de precios, la elección del 
canal de distribución que permita llevar el producto hasta el consumidor, la publicidad 




Sobre este punto los autores Schiffman y Lazar (2010) señalan que “El componente proceso 
del modelo tiene que ver con la forma en la que los consumidores toman decisiones” (p.466), 
este punto según el autor apunta más hacia el fuero interno del consumidor, es decir la mente 
del individuo influenciada por la motivación, percepción, aprendizaje, personalidad y 
actitudes, y todos ellos intervienen en el proceso de la toma de decisión, proceso que según 
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los autores antes mencionados comprende el reconocimiento de la necesidad, búsqueda 
anterior a la compra y evaluación de alternativas 
 
1.3.5.2.1. Reconocimiento de la necesidad 
 
Si partimos de que el reconocimiento de una necesidad parte del hecho de enfrentar un 
problema, para Schiffman y Lazar (2010) “existen dos formas de reconocimiento de 
necesidades o problemas uno a partir de una percepción real cuando un producto no 
desempeñe sus funciones de satisfacción, o pueden ser de una situación de deseo de cierto 
bien o servicio para estimular el proceso de decisión” (p. 466). 
 
1.3.5.2.2. Búsqueda anterior a la compra 
 
Reconocida la necesidad, en determinado momento el consumidor comprende que la 
satisfacción de su necesidad pasa por el acto de compra y consumo de un producto o servicio, 
para Schiffman y Lazar (2010) 
Antes de elegir que comprar el consumidor busca información en su 
memoria y luego en fuentes externas. Varias de las decisiones del 
consumidor están basadas en una mezcla de fuentes internas (experiencias 
propias) y fuentes externas (información comercial y no comercial). La 
experiencia es considerada una fuente de información interna y mientras 
exista mayor experiencia con el producto o servicio, el consumidor 
necesitará menos información externa para tomar una decisión; por otro 
lado mientras las circunstancias sean de alto riesgo, el consumidor tiende a 
emprender una compleja y extensa búsqueda, y evaluación de información; 
en circunstancias de bajo riesgo, utiliza conductas muy simples en cuanto a 
la búsqueda y evaluación. En cuanto a las fuentes externas podemos 
mencionar como ejemplos: amigos, vecinos, familiares, compañeros de 




1.3.5.2.3.  Evaluación de las alternativas 
 
Para Schiffman y Lazar (2010) “cuando el consumidor evalúa alternativas potenciales usa 
dos tipos de información: una de ellas es una lista de marcas de entre las cuales planea elegir 
y la segunda los criterios usados para evaluar cada marca” (p.470). En los casos en que los 
consumidores carezcan de información completa sobre las cuales basar sus elecciones y 
deben buscar alternativas, pero tal y como los autores vuelven a señalar “las empresas son 
conscientes de que los consumidores los evaluaran y a veces diseñan su publicidad para 
recomendar aquellos criterios que se deben usar para evaluar las opciones de productos o 
servicios que se deben comprar” (p. 470). 
 
1.3.5.3.. Resultado o Datos de Salida. 
 
Respecto a este punto Schiffman y Lazar (2010) refieren que esta parte del modelo “se ocupa 
de dos tipos de actividad posterior a la decisión de compra que están estrechamente 
asociados: el comportamiento de compra y la evaluación posterior a la compra” (p.479), es 
decir el momento mismo del acto de comprar y la fase post compra, que según el modelo 
propuesto por los autores son susceptibles a ser medidos en base a los indicadores sobre 
nivel de percepción de compra, prueba y repetición de compra.  
 
1.3.5.3.1. Comportamiento de compra 
 
Schiffman y Lazar (2010) señalan que  
Los consumidores realizan tres tipos de compras: compras de ensayo, 
compras repetidas y compras de compromiso a largo plazo. Las compras de 
ensayo se dan cuando el consumidor adquiere un producto (o marca) por 
primera vez y compra una cantidad menor de lo acostumbrado, iniciándose 
así una fase exploratoria en la que se intentará realizar una evaluación del 
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producto por medio del uso directo. Las compras repetidas están 
relacionadas con la lealtad de marca, pues cuando una marca demuestra ser 
más satisfactoria o mejor que las demás, los consumidores optaran por 
repetir la compra y en este caso el producto obtendrá la aprobación del 
consumidor para adquirirlo de nuevo y en mayores cantidades. Si este 
comportamiento se hace cada vez más frecuente estaremos hablando 
entonces de una compra de compromiso a largo plazo (p. 479). 
 
1.3.6. Tienda Ripley.  
 
Tiendas por Departamentos Ripley S.A, es una organización centrada principalmente 
en la Actividad Comercial, que se desarrolla a través de sus múltiples áreas, que a su vez 
trabajan con muchas marcas tanto propias como externas, que inicia sus operaciones en 
1956, se creó la primera tienda de Ripley ubicada en Santiago. Su primer local fuera de 
Santiago se inaugura en Concepción en 1986. Su primera incursión internacional es en el 
Perú (1997) con una tienda en el Jockey Plaza Shopping Center, en Lima.  
 
El giro del negocio es Venta de bienes y servicios, entre los productos tienen de 
Tecnología, Electro hogar Electrodomésticos, Deco hogar – Sala, Dormitorio – Colchones, 
Deporte – Fitness, Infantiles – Bebés, Accesorios y belleza - Carteras y accesorios, Vestuario 
y calzado - Varones - Damas - Niños - Niñas – Bebés y entre los Servicios que ofrece tienen; 
Tarjeta Ripley, Ripley Puntos, Banco Ripley y Seguros.  
 
 
1.4. Enunciado del Problema 
¿Cuál es el la relación entre el Visual Merchandising y la decisión de compra del cliente de 





1.5. Justificación  
 
Considerando los criterios de Hernández, Fernández y Baptista (2018, pp.40-41):  
 
Desde el punto de vista de la conveniencia de la investigación; la presente investigación 
servirá para medir la intensidad la intensidad de la relación entre las variables Visual 
Merchandising y decisión de compra, lo cual permitirá acumular información que será 
utilizada por el investigador tanto en su esfera laboral como académica. 
 
Desde el punto de vista de la relevancia social; representa una oportunidad de desarrollo para 
aquellos que quieren emprender su negocio, es decir vender mejor a partir de una mejor 
exhibición, sabiendo como el visual merchandising se relaciona con la decisión de compra 
de su cliente.  
 
Desde el punto de vista de implicaciones practicas; de acuerdo con Itziar Esteban Infantes 
(2006), ex directora de Escaparatismo de Loewe y de Zara además de colaboradora de 
Marketing Jazz, “el 90% de la información que recibe nuestro cerebro es visual. En un 
mundo global, todos compartimos los mismos códigos visuales” (Marketing Jazz, 05 de 
octubre de 2006, parr 2), es decir, a partir de la información que se obtenga, la entidad 
investigada podrá tener una base informativa que le permita tomar mejores decisiones 
respecto al uso de la técnica del visual merchandising que luego tenga un impacto en sus 
ingresos.  
 
Desde el punto de vista metodológico, la presente investigación no busca crear nuevos 
conceptos pero si busca establecer la relación entre las variables visual merchandising, el 
cual servirá como base, para estudios de mayor intensidad que ya no solo midan la relación 
si no también la causa efecto o el nivel de influencia de la variable visual merchandising 






El Visual Merchandising tiene una relación positiva con la decisión de compra del cliente 




1.7.1.  Objetivo General: 
 
Determinar la relación del Visual Merchandising con la decisión de compra del cliente de la 
tienda Ripley Trujillo 2018. 
 
1.7.2. Objetivos Específicos: 
 
 Identificar la relación del visual merchandising en su dimensión diseño externo y la 
decisión de compra del cliente de la Tienda Ripley, Trujillo 2018. 
 
 Identificar la relación del visual merchandising en su dimensión diseño interno y la 
decisión de compra del cliente de la Tienda Ripley, Trujillo 2018. 
 
 Elaborar una propuesta sobre estrategia de marketing utilizando la técnica del Visual 
Merchandising que permita incrementar el volumen de compras del cliente Ripley 




2.1.  Diseño de Investigación. 
 
Según el Diseño de Investigación; es no experimental o de campo, de corte transversal, según 
Arias (2012) “La investigación de campo es aquella que consiste en la recolección de datos 
15 
 
directamente de los sujetos investigados, (…), sin manipular o controlar variable alguna,(…) 
de allí su carácter no experimental”(p.31), de lo cual se entiende que la presente 
investigación no manipuló, modificó o intervino en el comportamiento natural de las 
variables en su entorno. 
 
 
M=Muestra de Estudio 
V1=Variable uno de Visual Merchandising 
V2= Variable dos de Decisión de Compra 
r= Relación de variables 
 
2.2. Variables  
 
 Variable 1: Visual Merchandising 




2.3. Operacionalización de Variables 
Tabla 2.1. 
Operacionalización de Variables Visual Merchandising. 







Toni Morgan (2016) 
resume dicha técnica en 
dos fases: Primero, 
consiguiendo que los 
compradores entren en la 
tienda gracias a la fuerza 
del escaparate. Segundo a 
continuación, mediante la 
disposición de los 
artículos en el interior 
animarlos a permanecer 
en el establecimiento, a 
comprar y a disfrutar de 
una experiencia positiva 
que les haga regresar 
(p.20) 
Variable fue medida 
mediante la técnica 





Nivel de percepción respecto de: 
 Fachada 
 Escaparates  
 Ubicación. 





Nivel de percepción respecto de: 
 Amplitud 
 Música  
 Aroma  
 Temperatura 
 Orden  
 Limpieza 
 Iluminación. 
 Visibilidad de Productos 
 Organización de Productos  
 Decoración. 
 La Visibilidad de la Publicidad  
 La Visibilidad de Promociones 





Nota: La  Operacionalización, las dimensiones e indicadores se tomaron en cuenta de  Shifman y Lazar (2010)
Operacionalización de la Variable Decisión de Compra 
Variable Definición Conceptual Definición 
Operacional 
Dimensiones Indicadores Escala 
Decisión de 
compra 
Al respecto Shifman y 
Lazar (2010) refieren 
sobre la decisión de 
compra que. En términos 
generales, decidir 
significa elegir una 
opción entre dos o más 
que están disponibles. En 
otras palabras, para que 
una persona tome una 
decisión, debe haber una 
selección de alternativas 
disponibles (p.460) y este 
proceso “tiene tres 
componentes principales: 
insumo o datos de 
entrada, proceso, y 
resultado o datos de 
salida” (p.464)   
Variable fue medida 
mediante la técnica 








Nivel de percepción respecto del 
producto 
Ordinal 
Nivel de percepción respecto del 
precio 
Nivel de percepción respecto de 
la promoción 
Nivel de percepción respecto de 






Reconocimiento de Necesidades 
Búsqueda anterior a la compra 
Evaluación de alternativas 
 
Resultado o 
Datos de Salida 
 
 
Nivel de Percepción de la 
Compra 
Nivel de percepción de la prueba 




2.4.Población y Muestra 
 
2.4.1. Población. 
Definida por todos los clientes o consumidores mayores de edad de Tiendas por 
Departamentos Ripley S.A., específicamente de su establecimiento de Trujillo ubicado 
en el Mall Aventura de la Avenida Mansiche, población desconocida. 
 
2.4.2. Muestra. 
Para determinar el tamaño de la muestra, se utilizó muestreo aleatorio simple, por ende, 






n: Tamaño muestral 
Z: Intervalo de confianza al 95%, 1.96 
p: Proporción de clientes que optaron por comprar 
q: Proporción de clientes que no optaron por comprar 
e: Error estándar, 0.07 
 
La muestra queda constituida por 197 clientes que acuden a la tienda Ripley Trujillo. 
Muestreo: Probabilístico aleatorio simple 
Unidad de análisis: Un cliente que acude a la tienda Ripley Trujillo. 
 
2.4.3. Criterios de inclusión. 
Clientes mayores de edad que por lo menos hayan realizado una compra anteriormente 
en las tiendas Ripley Trujillo. 
 
2.4.4. Criterios de exclusión. 
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No están considerados aquellos clientes menores de edad por su poca capacidad de poder 
adquisitivo, tampoco son considerados los clientes que no han completado el proceso de 
compra. 
 
2.5.  Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
Tabla 2.3. 
Técnicas e Instrumentos 
Variable Técnicas Instrumento Informantes 
Visual Merchandising Encuesta Cuestionario Cliente 
Decisión de compra Encuesta Cuestionario Cliente 
Nota: Técnicas e instrumentos elaborado por la autora. 
El Instrumento utilizado será el cuestionario, que contendrá una escala de valoración que 
evaluará la actitud de la percepción de los clientes respectos de ambas variables. Este 
instrumento está compuesto por 27 ítems, 17 para la Variable Visual Merchandising, y 
10 para la variable Decisión de Compra, que se fracciona en 05 afirmaciones. Cada uno 
de los ítems fueron calificados en la escala de Lickert: De acuerdo totalmente (TDA), De 
acuerdo (DA), Indiferente (I), En desacuerdo moderadamente (ED) y En desacuerdo total 
(TED).  
 
2.5.1. Validez y Confiabilidad 
El instrumento fue sometido a pruebas para determinar su validez y confiabilidad ya que 
fueron creados por el propio investigador para los propósitos de la presente investigación. 
La validez corresponde a las apreciaciones cuidadosas de coherencia interna respecto al 
contenido de las preguntas en relación a los indicadores y las dimensiones de cada 
variable. Las expertas son profesionales docentes en el área de marketing y/o 
administración con especialidad en los temas de las variables, quienes emitirán su juicio 
crítico respecto a la suficiencia, claridad, coherencia y relevancia al calificar ambos 
instrumentos como válidos y pertinentes antes de ser aplicados a la muestra, y cuya 
validación, según la prueba de la V de Aiken, fue de 1 para la primera variable y 1 para 




En segundo orden, la confiabilidad de los instrumentos se realizó aplicando el 
cuestionario a una muestra piloto a 30 clientes potenciales, luego se hizo el vaciado de 
los datos en una hoja de Excel o SPPS versión 24, procediéndose a hallar la confiabilidad 
mediante el coeficiente de Alfa de Cronbach por cada uno, donde se obtiene el resultado 
de confiable en 0.85 
 
2.6.  Métodos de análisis de datos. 
Se utilizó el método estadístico descriptivo para obtener los resultados. El procesamiento 
de la información se realizó en Microsoft Excel y SPSS que permitió tener una base de 
datos organizada, se presentó en tablas que permite tener una mejor visualización y 
entendimiento del tema, Se utilizó la prueba de Kolmogórov-Smirnov, prueba no 
paramétrica que determina la bondad de ajuste de dos distribuciones de probabilidad 
entre sí, que arrojó que la distribución no es normal. 
También se utilizó el Coeficiente de Correlacion Rho de Spearman que sirve para hallar 
la relación entre ambas variables (no paramétrico); de esta manera se llegó a cumplir los 
objetivos de la investigación. 
Tabla 2.5 
Grado de relación  de Rho de Spearman 
Rango Relación 
-0.91 a -1.00 Correlación negativa perfecta 
-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 
-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa media 
-0.11 a -0.50 Correlación negativa débil 
0.00 No existe correlación 
+0.01 a +0.10 Correlación positiva débil 
+0.11 a +0.50 Correlación positiva media 
+0.51 a +0.75 Correlación positiva considerable 
+0.76 a +0.90 Correlación positiva muy fuerte 
+0.91 a +1.00 Correlación positiva perfecta 




2.7. Aspectos éticos 
Para la presente investigación la autora asume el contenido del D.S. N° 017-2015-
MINEDU, y sobre todo con respeto al derecho de autoría, sobre los instrumentos se 
elaboró un formato para el encuestado que garantiza la confidencialidad cuidando la 
honestidad, la voluntariedad y privacidad de sus respuestas al cuestionario, así mismo la 
presente en esta investigación se contó con la “Ficha de Consentimiento Informado”, en 
la cual se expresa la total confidencialidad, conceptos propios y a la vez detalla las citas 
tomadas de los diferentes autores escritos en el trabajo, además de la veracidad de los 
datos obtenidos, por tales razones se estipula que la investigación es original, de 
elaboración propia respetando los derechos de la propiedad intelectual. Para la 
elaboración de la investigación se contó con el respaldo de autores confiables y de total 



















3.1. Relación del Visual Merchandising en su dimensión diseño externo y la Decisión de 
compra. 
 
Respecto al Objetivo específico 3, Identificar la relación del Visual Merchandising 
en su dimensión diseño externo y la Decisión de compra del cliente de la Tienda 
Ripley, Trujillo 2018, se obtuvo el siguiente resultado. 
 
Tabla 3.1. 
Relación entre diseño externo y la decisión de compra 
Correlaciones 









  .000 







.000   
N 197 197 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Nota: Basado en encuestas aplicadas a 197 clientes de la tienda Ripley Trujillo, 2018. 
En la tabla 3.1. se observa que el  coeficiente de correlación (Rho de Spearman) es 
de 0.531, lo que según la tabla 2.5. Sobre de grado de relación, se puede afirmar que 
entre la dimensión Diseño Externo y la variable Decisión de Compra existe una 
correlación positiva considerable. 
 
 





Respecto al objetivo específico 4, Determinar la relación entre visual 
merchandising en su dimensión diseño interno y la decisión de compra del cliente 
de la Tienda Ripley, Trujillo 2018, se obtuvo el siguiente resultado: 
 
Tabla 3.2. 
Relación entre diseño interno y la decisión de compra 
Correlaciones 









  .000 







.000   
N 197 197 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Nota: Basado en encuestas aplicadas a 197 clientes de la tienda Ripley Trujillo, 2018. 
 
En la tabla 3.2. se observa que el coeficiente de correlación (Rho de Spearman) es de 
0.637, y arroja que el nivel de correlación entre la dimensión Diseño Externo y la 
















3.3. Relación del Visual Merchandising con el Decisión de Compra 
 
Respecto del objetivo general, determinar la relación del visual merchandising con 
la decisión de compra del cliente de la tienda Ripley Trujillo 2018. se utilizó el 
programa IBM SPSS a través del cual se pudo medir la correlación entre las 
variables, y que además de conformidad con la Operacionalización de variables se 
trata de escalas ordinales se aplicó según Spearman y arrojo el siguiente resultado: 
 
Tabla 3.3. 
Relación entre Visual Merchadising y la decisión de compra 
Correlaciones 









  .000 







.000   
N 197 197 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (2 colas). 
Nota: Basado en encuestas aplicadas a 197 clientes de la tienda Ripley Trujillo, 2018. 
 
En la tabla 3.3. Se observa que el coeficiente de correlación (Rho de Spearman) es 
de 0.668, y arroja que el nivel de correlación entre la variable Visual Merchandising 










3.4. Contrastación de Hipótesis. 
 
 
Respecto del problema de investigación que consistió en: “¿Cuál es el la relación entre el 
Visual Merchandising y la decisión de compra de consumidor de Ripley Trujillo en marzo 
2018?” ante lo cual se planteó so siguiente:  
 
Hipótesis de la Investigación: 
 
Hi: El Visual Merchandising tiene una relación directa con la decisión de compra del 




H0: El Visual Merchandising no tiene una relación directa con la decisión de compra del 
cliente de tienda Ripley Trujillo 2018. 
 
Dado el coeficiente de correlación (Rho de Spearman) es de 0.668 en el Nivel de 
Significancia de 0.01 (1%), se prueba que existe una relación positiva considerable entre 
las Variables Visual Merchandising y Decisión de Compra, por tanto se rechaza la 
Hipótesis Nula (H0) y se Acepta la Hipótesis Alternativa (Hi), es decir el Visual 
Merchandising tiene una relación positiva considerable con la Decisión de compra del 













IV. Discusión de Resultados 
 
Se Determinó la relación del Visual Merchandising con el comportamiento de compra del 
cliente de la tienda Ripley Trujillo 2018. El cual fue procesado a través del programa IBM 
SPSS y se obtuvo como resultado el coeficiente de correlación (Rho de Spearman) es de 
0.668, y arroja que el nivel de correlación entre la dimensión Diseño Externo y la variable 
Decisión de Compra es directa en el nivel 0.01. lo cual de corrobora con la conclusión de 
Nieves que señala que “el visual merchandising tiene una incidencia directa en la decisión 
de compra de los clientes de las tiendas por departamento en la ciudad de Piura” (p. 56)  
 
La relación del Visual Merchandising en su dimensión diseño externo y la Decisión de 
compra del cliente de la Tienda Ripley, Trujillo 2018, se obtuvo el siguiente resultado. 
En la tabla N° 2.4. se observa que el  coeficiente de correlación (Rho de Spearman) es de 
0.531, y arroja que el nivel de correlación entre la dimensión Diseño Externo y la variable 
Decisión de Compra es directa en el nivel 0.01. lo que se corrobora con lo señalado por 
Castañeda (2014) quien concluye que “las variables expuestas en el marco teórico suelen 
ser correspondientes al resultado final, ya que el grupo objetivo centra su atención a la 
forma en que la marca exhibe sus productos en la tienda, encontrando los diferentes estilos 
y modelos que puede tener el producto. Del mismo modo, la iluminación y el color son 
un factor principal en el resultado” (…)(p.40) 
 
La relación del Visual Merchandising en su dimensión Diseño Interno y la Decisión de 
Compra del cliente de la Tienda Ripley, Trujillo 2018, se obtuvo el siguiente resultado 
En la tabla N° 2.5. se observa que el  coeficiente de correlación (Rho de Spearman) es de 
0.637, y arroja que el nivel de correlación entre la dimensión Diseño Externo y la variable 
Decisión de Compra es directa en el nivel 0.01. lo que se corrobora con lo señalado por 
Castañeda (2014) quien concluye que “las variables expuestas en el marco teórico suelen 
ser correspondientes al resultado final, ya que el grupo objetivo centra su atención a la 
forma en que la marca exhibe sus productos en la tienda, encontrando los diferentes estilos 
y modelos que puede tener el producto. Del mismo modo, la iluminación y el color son 








5.1. Respecto de la relación entre las variables se determinó que tiene un coeficiente de 
correlación de 0.668 lo que significativa que existe una correlación positiva 
considerable y es altamente significativo  con un nivel de significancia del 0.01, es 
decir el Visual Merchandising tiene una incidencia directa con la decisión de compra.  
 
5.2. Respecto de la relación entre la dimensión diseño externo con la variable decisión de 
compra se determinó que se determinó encontró que tiene un coeficiente de 
correlación de 0.531 lo que significativa que existe una correlación positiva 
considerable y es altamente significativo con un nivel de significancia del 0.01, es 
decir el Visual Merchandising en su dimensión diseño externo tiene una incidencia 
directa con la decisión de compra.  
 
5.3. Respecto de la relación entre la dimensión diseño interno con la variable decisión de 
compra se determinó encontró que tiene un coeficiente de correlación de 0.637 lo que 
significativa que existe una correlación positiva considerable y es altamente 
significativo con un nivel de significancia del 0.01, es decir el visual merchandising 



















6.1. Tiendas Ripley, debe continuar con programas de capacitación al personal, ya que la 
ubicación de los productos de la tienda es compleja, para darle una mayor facilidad y 
comodidad al cliente, lograr así que regrese a comprar nuevamente. 
 
6.2. Elaborar un esquema de trabajo partiendo de las fortalezas y debilidades que pudieran 
existir en el área de visual merchandising de la tienda Ripley, con la finalidad de 
enfocar esfuerzos en mantener los puntos fuertes y mejorar aquellos que sean débiles. 
 
6.3.Se propone elaborar un plan de Marketing con el objeto de Incrementar el volumen 
de compras de la tienda Ripley Trujillo a través del uso del visual merchandising, un 
plan que no solo busque atrapar los sentidos sino también las emociones del cliente, 
tal y como señala Morgan (2016) darle la experiencia de compra que tanto lo 



























El presente análisis se elaboró con el fin de mejorar y aprovechar factores que no se 
tomaron en cuenta para crear un mayor valor agregado  para los clientes de la tienda 
Ripley Trujillo. 
 Fortalezas Debilidades 
Análisis  
Interno 
• La exhibición detallada de los 
productos. 
•La limpieza, orden y aseo lo cual permite 
una mejor visualización una buena imagen 
de la tienda. 
• Sus productos son competitivos, diseños 
exclusivos y a un buen precio. 
•La atención al cliente. 
• La fachada impecable. 
•La amplitud de tienda. 
• La ubicación de los productos, no es del 
todo llamativa 
• La exhibición de la tienda posiblemente 
es afectada por problemas en el surtido 
originados en logística. 
• El visual merchandising está 
relacionado con la Decisión de Compra 
pero no repercute a nivel emocional. 
 
 Oportunidades Amenazas 
Análisis 
Externo 
• Aumentar el valor agregado de la tienda 
aplicando herramientas claras de 
Merchandising visual. 
 
• Competencia del mismo nivel, otras 
tiendas dentro del Mall aventura plaza y 







7.2.1. Objetivo General 





7.2.2. Objetivos Específicos. 
 
 Gestionar el proceso de  decisión de compra de los Clientes de la Tienda Ripley 
de Trujillo para convertirla en una experiencia que no solo envuelva los sentidos 
si no que conecte a nivel emocional. 
 
 Fidelizar al cliente de la tienda Ripley Trujillo. 
 
7.3. Presentación Visual Merchandising  
 
7.3.1. Diseño Exterior. 
En este punto es necesario combinar elementos que hagan atractivo en exterior de 
la tienda y a su vez afirmen la identidad de Ripley, aquí será determinante las 
formas de los Logos como los colores, a la existente percepción de Ripley  cuenta 
con una imagen de pulcritud, haría falta generar el sentimiento de identificación 
o pertenencia, por tal razón proponemos  las siguientes mejoras para transmitir 
información deseada, atraer al consumidor y generar un sentimiento, creencia, 
actitud y opinión positiva. 
 
















Se puede poner en práctica: 
• Escaparates estaciónales:   
  
 
• Escaparates comerciales 
 
Se debe considerar: 
• Mantener libres los vidrios de manchas de pintura, huella de manos, mugre, etc. 
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7.3.2. Diseño Interior 
 
Una vez establecido con claridad el punto de acceso a la Tienda, se puede 
determinar el recorrido del cliente de una forma natural y localizar la temperatura 
de las zonas del establecimiento para crear estrategias en cuanto a promoción y 
ubicación de productos con el fin de estimular la decisión de compra y al mismo 
tiempo asegurar la repetición. 
 




 Determinación de zonas: 
 
 
Como lo dice “Henrik salen” en el libro “los secretos del merchandising activo”, 
la canalización del trafico tiende a ser en contra de las manecillas del reloj y 
posteriormente se delimitaron las zonas frías con color azul y la zona caliente de 





Área fría( líneas azules) Área caliente( líneas rojas) 
Productos de uso frecuente.  
Productos con alguna 
promoción. 
Productos de compra menos frecuente o de 
baja rotación. 









De acuerdo a las zonas también se puede establecer objetivos promociónales, con 
una duración máxima de 10 días, para no acostumbrar al cliente a que una 
promoción es un valor añadido o atributo adicional del producto, o incluso hacer 
que el consumidor dude de la calidad y marca del producto, por tal razón se 
propone la publicidad de acuerdo al objetivo que se persiga de la siguiente manera: 
Ubicación 
publicitaria 
Área fría( líneas azules) Área caliente( líneas rojas) 
Se puede poner publicidad para 
incrementar las ventas de un producto 
Se puede poner promociones de un 
producto estacional 
Se puede poner publicidad para mantener 
a los clientes 
Se puede poner publicidad de un 
producto que tenga mucho stock 
Se puede poner publicidad que provoque 
la compra de otros productos ya que es 
una zona de circulación natural 
Se puede poner publicidad de un 
producto nuevo 




 Publicidad en el punto de venta 
 
En la imagen presentada a continuación se evidencia la publicidad promocional: 
 
 




Teniendo en cuenta que las promociones y animaciones realizadas en el punto de 
venta son un punto de partida para atraer clientes y generar una fidelidad por parte 
de ellos. En estos momentos la tienda Ripley cuenta con promociones de 
descuento en el segundo producto comprando el primero, nada mas eso y es 




Como se observa la publicidad es un factor débil para la tienda. Se necesita poner 
displays publicitarios en la parte delantera de la tienda, en los anuncios y carteles 
de la tienda se debe procurar una combinación llamativa de colores, según Ricardo 
Palomares, las mejores combinaciones son: o Negro sobre blanco o viceversa. o 
Negro sobre amarillo o viceversa. O Rojo sobre blanco o viceversa. o Verde sobre 
blanco o viceversa. o Blanco sobre azul o viceversa. O Azul sobre amarillo o 
viceversa. o Rojo sobre amarillo. o Verde sobre rojo. 
 
A ello agregarle Vales de descuento; Estacionalizar los días como por ejemplo: 
los martes de descuento en lo que es carteras, jueves de descuento en accesorios 
y así sucesivamente de tal forma que  se construya una cultura por parte del 
establecimiento hacia el cliente; se genera una fidelidad; Un 2*1 en el cual se 
incentive la compra por parte del cliente; Obsequios: esto ayuda a posicionar y a 
generar una recordación de la marca en la mente del consumidor; Promociones en 
fechas especiales: se pretende que en días como el de la madre, de la amistad, 
fiestas patria, navidad, año nuevo se genere un valor diferente al de todos los días; 










Como se observa en la foto, Ripley es una tienda con decoración pero no transmite 
emociones. Por lo cual se propone que utilice más color, mas implementos 
decorativos así por ejemplo estar decorado de acuerdo a los productos de la 
vitrina, en la vitrina de calzado por ejemplo se puede usar jarrones, flores, telas y 
más de acuerdo a la creatividad, las paredes de la tienda deben estar pintadas con 
colores que den vida al establecimiento. 
 
 
7.3.3. Plan Económico Financiero 
 
 Presupuesto 











2.3 BIENES Y 
SERVICIOS 
     





 Cronograma de Ejecución. 
2.3.11 Refrigerio     S/.    750.00 
2.3.11.1 Alimentos y bebidas      
2.3.11.11 Alimentos y bebidas 
para consumo humano. 
     
2.3.11.11.1 Alimentos Unidad 75 10.00 750.00  
2.3.15 MATERIALES Y 
ÚTILES 
    S/      6,690.00 
2.3.15.1 De tienda      
2.3.15.12.1 Mostradores Unidad 2 300 600  
2.3.15.12.2 Paneles de lamas Unidad 3 200 600  
2.3.15.12.3 Paneles de cremalleras Unidad 2 200 400  
2.3.15.12.4 Estanterías Unidad 4 150 600  
2.3.15.12.5 Góndolas Unidad 3 350 1050  
2.3.15.12.6 Percheros Unidad 10 75 750  
2.3.15.12.7. Mesas Unidad 8 120 960  
2.3.15.12.8 Vitrinas Unidad 1 500 500  
2.3.15.12.9 Maniquíes Unidad 3 85 255  
2.3.15.12.10 Viniles Docena 5 35 175  
2.3.15.12.11 Silicón en Tubos Docena 20 25 500  
2.3.15.12.12 Ganchos Docena 10 30 300  
2.3.2 CONTRATACION DE 
SERVICIOS 
     
2.3.21 VIAJES     S/. 600.00       
2.3.21.2 Viajes interprovinciales      
2.3.21.21 Pasajes y gastos de 
transporte 
Unidad 160 2 300.00  




    S/        1250.00 
2.3.22.4 Servicio de publicidad, 
impresiones, difusión e 
imagen institucional 
     
2.3.22.44 Servicio de impresiones, 
encuadernación y 
empastado 
     
2.3.22.44.1 Impresiones Docena 10 125 1250  
 TOTAL     S/    8,690.00 
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La Implementación de la presente propuesta es de aplicación de una semana, pero de 
uso e innovación constante. 
Actividad L M M J V S D 
Elaboración de la Propuesta               
Pedidos de Materiales              
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Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra 
 VM DC 
N 197 197 
Parámetros normalesa,b Media 68.0812 39.3401 
Desv. Desviación 8.31850 6.40321 
Máximas diferencias 
extremas 
Absoluto .053 .069 
Positivo .039 .048 
Negativo -.053 -.069 
Estadístico de prueba .053 .069 
Sig. asintótica(bilateral) .200c,d .024c 
a. La distribución de prueba no es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 
c. Corrección de significación de Lilliefors. 























Anexo 02 Instrumento 
CUESTIONARIO 
VISUAL MERCHANDISING Y LA DECISIÓN DE COMPRA DEL CLIENTE DE 
LA TIENDA RIPLEY TRUJILLO 2018 
 
 Sexo: ______________                              Profesión u ocupación: ________________       
        
                               Lugar de Procedencia: _____________________ 
 
Instrucciones: A continuación, se ofrece una serie de afirmaciones que representan la 
ocurrencia de experiencias de emociones positivas y negativas que las personas podrían 
sentir. Por lo que pedimos marque el grado de desacuerdo o acuerdo en cada afirmación 
que se presenta con un ASPA (X) su número de elección, y trate de contestar sin consultar 
a otra persona y de acuerdo al enunciado. Debe responder todas las afirmaciones 
presentadas siendo lo más sincero posible.  
La escala tiene 5 puntos que se detallan a continuación 
 
Afirmaciones Puntaje  
De acuerdo totalmente (TDA) 5 
De acuerdo (DA) 4 
Indiferente (I) 3 
En desacuerdo moderadamente (ED) 2 






















1. La Fachada de Ripley provoca entrar a la tienda      
2. Los Escaparates de Ripley me seducen.      
3. La Ubicación de la tienda Ripley es excelente.      
4. La tienda Ripley tiene suficientes accesos      
5. Los Pasillos de la tienda Ripley son adecuados      
6. La tienda es suficientemente amplia      
7. La Música de la tienda provoca quedarse      
8. El Aroma de la tienda Ripley es agradable      
9. La Temperatura de la tienda Ripley es la ideal      
10. La tienda Ripley es ordenada      
11. La tienda Ripley siempre está limpia      
12. La tienda Ripley está bien iluminada      
13. Los productos están siempre visibles      
14. Los productos están bien distribuidos      
15. La tienda Ripley está bien decorada      
16. La Publicidad se ve muy bien      








Anexo 2: Ficha de Técnica  
VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN MEDIANTE JUICIO DE EXPERTOS 
DATOS GENERALES: 
Apellidos y nombres del experto Cargo e institución donde labora Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
  Cuestionario para medir Visual Merchandising   Autora de la investigación. 
Título: El Visual Merchandising y el Comportamiento de compra del cliente de la tienda Ripley Trujillo 2018. 
ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 











SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 


























Nivel de percepción respecto 
de la Fachada 
La Fachada de Ripley 















                
Nivel de percepción respecto 
de los Escaparates. 
Los Escaparates de 
Ripley me seducen. 
 
               
Nivel de percepción respecto  
de la Ubicación de la tienda 
La Ubicación de la tienda 
Ripley es excelente. 
 
               
Nivel de percepción respecto 
de los Accesos   y/o Ingresos 
La tienda Ripley tiene 
suficientes accesos 
 
               
Nivel de percepción respecto de 
los Pasillos 
Los Pasillos de la tienda 
Ripley son adecuados 
 











Nivel de percepción respecto de 
la Amplitud 
La tienda es 
suficientemente amplia 
      
 
         
Nivel de percepción respecto de 
la Música 
La Música de la tienda 
provoca quedarse 
      
 
         
Nivel de percepción respecto 
del Aroma 
El Aroma de la tienda 
Ripley es agradable 
      
 
         
Nivel de percepción respecto de 
la Temperatura 
La Temperatura de la 
tienda Ripley es la ideal 
      
 
         
Nivel de percepción respecto 
del Orden 
La tienda Ripley es 
ordenada 
      
 
         
Nivel de percepción respecto de 
la Limpieza 
La tienda Ripley siempre 
está limpia 
      
 
         
Nivel de percepción respecto de 
la Iluminación 
La tienda Ripley está bien 
iluminada 
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Nivel de percepción respecto de 
la Visibilidad de los Productos 
Los productos están 
siempre visibles 
      
 
         
Nivel de percepción respecto 
Organización de los Productos 
Los productos están bien 
distribuidos 
      
 
         
Nivel de percepción respecto de 
la Decoración 
La tienda Ripley está bien 
decorada 
      
 
         
Nivel de percepción respecto la 
Visibilidad de la Publicidad  
La Publicidad se ve muy 
bien 
      
 
         
Nivel de percepción respecto de 
la Visibilidad de Promociones 
Las Promociones se 
visualizan bien 
      
 
         
 
                                                                    Procede su aplicación 
OPINION DE APLICABILIDAD:            Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan 
                                                                    No procede su aplicación 
 Trujillo      /     /    




































Anexo 04: Base de Datos 
Nro 
Encuesta 
VARIABLE 1: Visual Merchandising 
Valor Diseño Externo Diseño Interno 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 
1 5 3 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 3 4 72 
2 4 3 5 5 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 2 2 2 61 
3 4 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 5 76 
4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 2 4 3 3 3 4 4 3 60 
5 4 4 5 5 4 5 3 4 3 4 3 3 5 5 4 4 5 70 
6 4 5 4 5 4 5 4 4 2 4 4 4 5 5 5 5 5 74 
7 4 4 4 5 1 4 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 2 56 
8 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 73 
9 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 2 4 5 4 5 5 5 73 
10 4 3 5 4 5 5 3 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 73 
11 5 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 4 72 
12 4 5 4 4 3 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 60 
13 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 4 4 75 
14 3 4 5 5 1 5 4 5 5 1 4 1 4 3 5 5 3 63 
15 4 4 4 3 4 5 5 3 4 5 5 4 5 5 4 5 5 74 
16 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5 73 
17 5 5 5 4 5 5 1 4 1 4 4 4 4 4 4 5 4 68 
18 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 84 
19 1 4 5 5 3 5 5 3 5 4 4 2 4 4 5 4 1 64 
20 3 4 5 4 4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 5 3 2 67 
21 5 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 5 4 5 5 5 5 77 
22 4 4 5 3 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 78 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 85 
24 5 5 2 5 5 4 2 5 4 5 5 5 2 4 4 2 2 66 
25 4 5 2 5 5 2 5 4 5 5 5 5 4 4 3 4 4 71 
26 4 1 4 2 3 4 1 4 3 2 5 5 5 5 3 3 3 57 
27 3 2 3 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 2 57 
28 4 5 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 4 4 4 2 2 67 
29 3 2 1 4 5 2 5 5 5 5 5 5 5 4 2 1 1 60 
30 4 5 4 3 5 5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 75 
31 3 3 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 62 
32 4 4 3 5 5 4 5 4 5 3 4 4 3 4 4 4 3 68 
33 4 3 4 5 3 5 5 5 4 3 4 4 3 3 3 3 3 64 
34 4 3 5 4 5 5 3 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 73 
35 2 4 4 2 4 2 2 2 3 4 2 2 4 4 2 2 3 48 
36 4 3 5 5 2 4 3 5 4 4 5 5 4 2 4 4 2 65 
37 4 2 2 3 4 5 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5 3 67 
59 
 
38 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 5 5 77 
39 4 4 4 4 4 4 4 3 2 3 3 3 4 3 4 3 4 60 
40 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 82 
41 1 4 3 5 4 5 2 3 4 5 3 4 4 3 5 4 4 63 
42 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 62 
43 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 78 
44 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 79 
45 4 5 4 4 3 4 5 5 5 5 5 5 4 2 3 2 2 67 
46 5 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 4 5 4 76 
47 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 82 
48 3 3 3 5 5 5 3 4 3 5 4 5 5 5 5 5 5 73 
49 4 3 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 81 
50 5 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 65 
51 5 3 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 79 
52 5 4 5 5 5 5 4 1 1 2 2 3 4 3 4 4 4 61 
53 3 4 1 5 4 1 1 2 4 3 3 3 4 4 2 2 4 50 
54 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 5 76 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68 
56 4 5 5 5 5 4 4 5 5 5 3 4 3 4 4 4 5 74 
57 4 2 4 4 2 2 4 4 1 4 4 2 2 4 4 4 2 53 
58 5 3 5 5 5 5 4 3 5 5 5 4 5 3 2 3 3 70 
59 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 85 
60 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 72 
61 1 3 4 4 4 3 3 3 3 2 2 2 5 3 3 4 4 53 
62 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 82 
63 4 4 5 5 4 4 3 3 3 3 3 3 5 4 4 4 4 65 
64 5 5 4 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 81 
65 3 3 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 69 
66 3 3 4 4 4 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 63 
67 5 5 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 78 
68 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 70 
69 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 77 
70 3 5 4 5 3 4 3 2 2 4 3 5 4 4 4 3 3 61 
71 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 73 
72 3 4 2 3 4 5 5 4 3 5 4 5 5 5 5 4 5 71 
73 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 69 
74 4 4 5 4 4 4 3 4 2 4 4 5 4 4 4 4 4 67 
75 5 4 5 4 4 5 3 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 73 
76 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 4 72 
77 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 77 
78 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 4 5 4 5 4 5 76 
79 4 4 4 3 3 3 2 2 3 4 4 4 4 4 4 4 5 61 
80 4 4 4 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 76 
81 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 76 
60 
 
82 4 3 5 4 4 5 3 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 69 
83 3 4 3 3 3 2 3 3 3 4 4 3 3 4 4 4 5 58 
84 3 5 4 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 79 
85 4 3 4 3 3 4 4 4 4 3 3 4 2 4 3 3 3 58 
86 5 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 73 
87 5 3 5 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 67 
88 4 3 4 5 4 4 1 3 1 2 2 1 3 2 4 4 4 51 
89 1 3 1 2 5 4 1 2 4 3 5 4 5 3 5 4 2 54 
90 5 4 5 4 3 4 3 3 2 4 5 5 5 5 5 4 4 70 
91 3 3 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 63 
92 4 3 5 5 3 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 3 4 70 
93 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 77 
94 4 4 5 4 3 3 3 4 4 4 4 4 2 3 3 4 4 62 
95 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 4 5 76 
96 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 82 
97 4 2 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 63 
98 5 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 70 
99 4 4 5 5 5 4 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 3 66 
100 4 4 5 5 3 3 4 4 5 4 4 4 3 3 3 4 4 66 
101 4 4 5 5 5 5 5 4 1 4 5 5 5 5 5 4 5 76 
102 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 63 
103 3 4 2 4 4 3 3 4 4 2 2 5 4 4 4 3 4 59 
104 4 3 4 5 5 3 5 3 3 3 4 4 4 4 5 5 4 68 
105 4 4 5 5 5 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 66 
106 4 1 4 5 4 4 4 3 4 2 2 4 4 4 2 4 4 59 
107 4 4 4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 67 
108 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 70 
109 4 3 5 5 4 4 3 4 5 4 4 2 4 4 4 4 4 67 
110 2 1 2 1 2 4 4 4 4 5 4 4 4 4 5 4 4 58 
111 4 3 2 4 3 2 3 2 4 2 5 4 2 4 2 3 1 50 
112 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 73 
113 4 3 4 4 4 5 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 63 
114 5 5 5 4 5 4 4 3 3 3 4 5 4 4 4 4 4 70 
115 5 4 2 4 5 4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 3 4 69 
116 3 4 4 4 5 5 3 3 3 4 3 4 5 5 4 5 4 68 
117 4 5 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 71 
118 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 59 
119 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 78 
120 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 63 
121 3 3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 58 
122 4 4 4 5 5 3 3 3 3 4 4 4 5 5 5 5 5 71 
123 5 5 5 5 5 4 4 4 4 3 3 4 3 5 5 5 5 74 
124 4 3 4 4 5 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 5 62 
125 4 5 5 4 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 4 4 5 61 
126 4 4 5 5 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 5 4 5 65 
61 
 
127 3 3 2 2 3 3 3 2 3 4 3 3 3 4 4 5 5 55 
128 5 5 4 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 78 
129 4 3 2 2 2 4 4 2 2 3 3 3 4 3 4 4 3 52 
130 5 2 2 4 4 4 5 3 5 3 3 4 4 3 3 3 2 59 
131 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 73 
132 4 4 5 5 4 4 5 4 2 5 4 4 4 5 5 5 4 73 
133 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 4 4 4 69 
134 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 83 
135 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 81 
136 4 4 4 5 4 5 3 4 3 3 3 4 5 4 4 4 5 68 
137 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 4 5 5 81 
138 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 61 
139 3 1 3 3 3 4 2 3 2 3 2 3 4 5 3 2 3 49 
140 5 4 5 5 5 5 1 4 3 4 3 4 5 3 5 5 5 71 
141 4 4 3 5 4 4 5 3 4 4 4 5 5 4 4 5 4 71 
142 5 4 5 4 5 5 2 3 4 4 3 4 4 4 4 4 5 69 
143 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 84 
144 3 4 3 2 3 4 2 3 2 3 3 4 4 4 4 4 4 56 
145 4 4 3 5 4 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 65 
146 4 4 4 4 5 4 3 3 3 4 4 5 5 4 4 4 4 68 
147 5 4 5 4 4 3 4 4 5 4 4 4 3 3 3 2 5 66 
148 4 4 5 5 2 5 3 3 2 2 2 4 4 4 4 4 4 61 
149 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 69 
150 1 3 2 5 3 2 5 3 2 4 5 3 4 1 3 4 3 53 
151 4 3 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 66 
152 3 4 3 4 5 4 3 4 5 4 4 5 4 5 3 5 4 69 
153 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 76 
154 5 3 5 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 71 
155 5 5 4 5 3 4 3 2 2 4 4 5 5 5 5 5 5 71 
156 4 4 4 5 4 5 3 4 4 4 4 4 2 2 3 2 2 60 
157 3 3 3 2 4 4 4 3 2 2 2 2 2 4 2 4 4 50 
158 4 3 4 5 5 3 5 3 3 3 4 4 4 4 5 5 3 67 
159 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 66 
160 5 5 3 4 3 3 4 4 4 3 3 3 2 2 4 3 3 58 
161 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 72 
162 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5 5 4 74 
163 3 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 70 
164 4 4 3 4 4 5 5 3 5 3 3 4 3 3 4 4 4 65 
165 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 4 72 
166 5 4 3 4 5 5 3 4 3 4 3 4 3 4 5 2 3 64 
167 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 78 
168 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 5 5 5 5 5 72 
169 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 3 4 4 68 
170 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 79 
171 3 2 5 5 3 4 1 5 3 4 3 2 2 3 4 4 4 57 
62 
 
172 2 4 3 4 2 3 3 4 3 2 3 4 4 2 3 4 3 53 
173 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 5 5 5 73 
174 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 72 
175 1 2 4 5 2 2 4 4 2 3 2 3 4 4 3 2 3 50 
176 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 78 
177 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 64 
178 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 68 
179 3 4 5 4 3 5 4 3 2 4 4 4 3 4 3 4 3 62 
180 5 4 3 4 5 4 3 2 4 3 5 4 3 4 5 2 4 64 
181 2 5 4 3 2 4 1 2 4 4 4 3 2 4 4 4 3 55 
182 4 2 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 65 
183 5 4 3 2 3 5 2 4 4 3 4 3 4 3 4 5 3 61 
184 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 77 
185 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 62 
186 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 77 
187 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 76 
188 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5 5 76 
189 5 4 3 2 4 5 4 2 3 4 3 4 3 4 3 4 5 62 
190 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 77 
191 4 3 4 5 4 2 4 3 4 5 3 4 3 2 4 3 4 61 
192 5 4 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 73 
193 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 85 
194 3 4 4 3 4 4 3 2 4 3 4 3 4 3 4 3 4 59 
195 4 3 4 5 3 5 3 2 3 4 3 4 4 5 4 3 4 63 
196 4 5 3 2 4 1 4 3 4 5 3 5 3 4 3 2 4 59 





Anexo 05: V Aiken 
 
 
Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia
Item 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 11 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
V-Aiken 1
Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5
V-Aiken
V - A iken 
suf iciencia
V - A iken 
C lar idad
V - A iken 
C oherencia
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Anexo 07: Cuestionario segunda variable 
 










1. Los Productos son de excelente calidad      
2. Ripley tiene buenos precios      
3. Ripley tiene buenas Promociones      
4. Ripley tiene buenos Canales de distribución      
5. Ripley cubre todas las necesidades del cliente      
6. Ripley es el mejor lugar para comprar lo que 
necesita 
     
7. Ripley es la primera opción en la Evaluación de 
alternativas 
     
8. Los consumidores eligen comprar en Ripley la 
mayoría de las veces 
     
9. La prueba del producto comprado en Ripley es 
satisfactoria 
     
















Anexo 09: Ficha Técnica: 
 
DATOS GENERALES: 
Apellidos y nombres del 
experto 
Cargo e institución donde 
labora 
Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
  Cuestionario para medir comportamiento de compra   Autorea de la investigación. 
Título: El Visual Merchandising y el Comportamiento de compra del cliente de la tienda Ripley Trujillo 2018. 
ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 








SUFICIENCIA CLARIDAD COHERENCIA RELEVANCIA 







































Nivel de percepción 
respecto del producto 















                
Nivel de percepción 
respecto del precio 
Ripley tiene buenos 
precios                 
Nivel de percepción 
respecto de la 
promoción 
Ripley tiene buenas 
Promociones                 
Nivel de percepción 
respecto de los canales 
de distribución 
Ripley tiene buenos 








Ripley cubre todas las 
necesidades del cliente       
 
         
Búsqueda anterior a la 
compra 
Ripley es el mejor lugar 
para comprar lo que 
necesita 
      
 
         
Evaluación de 
alternativas 
Ripley es la primera 
opción en la Evaluación 
de alternativas 
      
 
























Nivel de Percepción de 
la Compra 
Los consumidores eligen 
comprar en Ripley la 
mayoría de las veces 
      
 
         
Nivel de percepción de 
la prueba 
La prueba del producto 
comprado en Ripley es 
satisfactoria 
      
 
         
Numero de 
repeticiones de la 
compra 
El cliente Ripley suele 
repetir en sus compras       
 
         
 
OPINION DE APLICABILIDAD: 
Procede su aplicación 
Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan 
No procede su aplicación 
Trujillo      /     /    
Lugar y fecha DNI. Nº Firma del experto Teléfono 
68 
 










































Anexo 11: Base de Datos 
Nro 
Encuesta 




Proceso Resultado o 
Datos de Salida 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 4 2 3 4 4 5 5 4 5 4 40 
2 5 2 2 3 4 4 3 3 4 4 34 
3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 5 40 
4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 37 
5 4 4 5 4 5 4 4 5 5 5 45 
6 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 
7 4 2 2 4 2 2 2 2 4 2 26 
8 4 5 5 5 3 4 4 4 4 4 42 
9 5 5 5 5 2 4 3 4 4 4 41 
10 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 43 
11 4 4 5 3 5 5 4 4 5 4 43 
12 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 35 
13 4 4 4 3 4 4 5 5 5 5 43 
14 3 4 4 4 4 3 1 5 4 4 36 
15 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 46 
16 5 5 4 4 4 4 4 5 4 5 44 
17 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 41 
18 4 4 4 5 5 4 4 4 5 5 44 
19 4 2 4 3 5 5 5 4 3 3 38 
20 4 4 4 3 4 4 4 4 5 3 39 
21 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 42 
22 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 43 
23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
24 5 4 4 4 5 4 2 2 5 5 40 
25 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 38 
26 4 4 4 3 4 3 3 3 4 2 34 
27 3 4 2 2 3 3 2 3 4 3 29 
28 5 2 4 3 4 4 4 4 4 4 38 
29 4 4 2 1 2 3 1 2 2 3 24 
30 4 2 3 3 2 2 2 4 4 4 30 
31 2 2 3 3 4 4 4 3 3 3 31 
32 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 48 
33 5 4 4 4 4 5 5 3 4 4 42 
34 3 5 5 5 5 4 4 4 4 4 43 
79 
 
35 2 4 4 2 4 4 2 4 4 2 32 
36 4 4 4 3 4 4 3 3 5 5 39 
37 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 34 
38 4 4 4 5 4 4 5 5 4 4 43 
39 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 34 
40 3 5 5 5 3 4 5 5 4 5 44 
41 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 40 
42 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 32 
43 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 48 
44 4 4 4 2 4 4 5 5 4 4 40 
45 4 2 4 4 4 4 4 5 5 5 41 
46 4 4 5 5 4 5 5 5 4 5 46 
47 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 49 
48 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 42 
49 5 5 5 4 5 4 4 4 5 5 46 
50 3 2 3 4 3 4 4 4 4 4 35 
51 4 4 4 4 2 4 3 3 4 3 35 
52 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 46 
53 5 5 5 4 4 4 4 2 4 4 41 
54 4 4 5 4 4 5 5 5 5 5 46 
55 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
56 5 5 4 3 3 4 3 3 3 4 37 
57 4 4 4 2 4 4 2 2 4 4 34 
58 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 44 
59 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
60 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
61 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
62 5 4 5 5 5 5 4 4 5 5 47 
63 1 2 2 2 1 2 1 1 1 1 14 
64 5 4 4 4 4 4 5 4 5 5 44 
65 4 3 4 3 4 2 3 4 4 4 35 
66 4 2 4 4 3 3 3 3 4 4 34 
67 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 45 
68 4 3 4 3 4 4 3 4 4 5 38 
69 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 45 
70 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 47 
71 1 2 2 2 2 2 2 2 2 2 19 
72 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 48 
73 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
74 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
75 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 42 
76 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
77 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 47 
80 
 
78 5 5 4 5 4 5 5 4 5 4 46 
79 5 4 3 4 4 3 3 4 5 5 40 
80 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 44 
81 5 4 5 3 4 4 4 4 5 4 42 
82 4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 42 
83 5 4 4 3 3 3 3 4 4 4 37 
84 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
85 3 4 4 4 4 3 3 4 4 4 37 
86 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 39 
87 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4 36 
88 4 4 2 4 2 4 3 2 4 4 33 
89 5 1 1 3 1 5 2 3 5 5 31 
90 5 4 4 5 3 4 3 4 4 4 40 
91 4 3 4 4 3 4 3 4 3 4 36 
92 2 1 2 2 2 2 2 3 2 2 20 
93 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 49 
94 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 37 
95 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 46 
96 4 5 5 5 4 5 4 5 4 3 44 
97 3 4 4 4 3 4 4 4 2 4 36 
98 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 43 
99 4 4 4 3 4 3 4 4 4 5 39 
100 5 4 4 4 3 3 3 4 4 4 38 
101 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 48 
102 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 37 
103 4 3 3 3 4 4 2 4 3 4 34 
104 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 36 
105 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
106 4 5 5 4 2 4 4 3 3 4 38 
107 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 42 
108 5 4 4 3 4 4 5 4 5 4 42 
109 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 38 
110 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 35 
111 2 3 3 2 1 3 2 3 2 4 25 
112 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 41 
113 2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 24 
114 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 45 
115 4 3 4 5 5 5 5 5 4 4 44 
116 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 38 
117 5 5 4 4 4 5 4 5 5 5 46 
118 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 42 
119 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 45 
120 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 37 
81 
 
121 4 4 4 3 3 3 3 3 4 4 35 
122 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 35 
123 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 42 
124 4 3 3 3 4 3 4 4 4 4 36 
125 4 3 3 2 3 3 4 3 4 4 33 
126 4 3 4 3 3 3 3 4 4 4 35 
127 5 4 3 4 4 3 4 3 4 4 38 
128 5 5 5 4 4 5 5 5 5 4 47 
129 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 36 
130 4 4 3 3 4 3 2 2 5 4 34 
131 4 2 3 4 3 4 4 4 4 4 36 
132 3 2 5 5 4 4 4 5 5 5 42 
133 5 4 4 4 3 3 4 4 4 5 40 
134 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
135 5 4 5 5 4 4 5 5 5 4 46 
136 4 4 3 4 5 4 4 2 4 4 38 
137 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 49 
138 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 38 
139 3 3 3 2 4 4 3 2 3 4 31 
140 3 2 3 2 3 4 4 3 5 4 33 
141 3 4 5 3 3 3 4 5 4 4 38 
142 3 2 3 2 3 3 4 4 4 4 32 
143 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
144 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 38 
145 2 2 2 4 3 4 5 4 2 2 30 
146 5 4 4 3 4 4 5 5 5 5 44 
147 4 5 5 3 3 3 4 3 4 3 37 
148 4 4 4 3 3 2 4 3 4 4 35 
149 4 4 4 4 4 3 3 4 4 5 39 
150 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
151 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 40 
152 4 5 4 5 4 4 4 5 4 4 43 
153 4 4 4 4 5 4 3 4 5 4 41 
154 3 3 3 3 3 3 4 3 4 3 32 
155 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 45 
156 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 37 
157 5 5 4 2 5 5 5 5 5 3 44 
158 4 4 4 3 4 3 3 3 4 4 36 
159 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 39 
160 5 3 3 3 3 5 5 4 5 3 39 
161 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 43 
162 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 43 
163 5 4 4 4 4 5 4 4 5 4 43 
82 
 
164 4 4 4 2 3 4 4 3 4 4 36 
165 4 3 4 4 4 3 4 5 4 5 40 
166 2 3 4 3 3 4 3 3 4 3 32 
167 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
168 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
169 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
170 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 47 
171 2 1 2 3 3 4 3 2 2 3 25 
172 3 2 3 4 4 4 3 2 3 2 30 
173 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
174 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
175 2 4 5 2 3 4 2 3 4 4 33 
176 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
177 4 4 4 2 2 4 4 4 4 2 34 
178 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
179 2 4 3 4 4 3 4 3 4 3 34 
180 3 4 5 3 4 5 3 4 4 5 40 
181 2 4 4 4 4 3 2 3 2 3 31 
182 4 4 4 2 2 4 4 4 4 2 34 
183 2 3 4 5 3 4 3 4 3 4 35 
184 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 40 
185 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 
186 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 46 
187 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
188 4 4 5 4 4 5 5 4 4 4 43 
189 2 3 5 3 4 4 3 3 4 4 35 
190 4 4 5 4 5 4 5 4 5 4 44 
191 3 4 2 3 4 4 3 4 3 4 34 
192 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 39 
193 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
194 4 3 4 4 5 4 4 5 4 3 40 
195 2 3 4 5 3 4 3 4 3 4 35 
196 5 2 3 4 4 3 2 3 4 2 32 
























Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia Suf iciencia C laridad C oherencia R evelancia
Item 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 7 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
Item 10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 1.00 1.00 1.00 1.00 1.00
V-Aiken 1
Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5
V-Aiken
V - A iken 
suf iciencia
V - A iken 
C lar idad
V - A iken 
C oherencia
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Anexo 14: Formato de Consentimiento Informado 
Consentimiento informado  
Sr. (a) (ta)  
……………………………………………………………………………………………
….. Con el debido respeto me presento a usted, mi nombre es Jesica Paula Angulo 
Obregón, Alumna de la escuela de Administración de la Facultad de Ciencias 
Empresariales de la Universidad César Vallejo – Trujillo. En la actualidad me encuentro 
realizando una investigación sobre Visual Merchandising y el Comportamiento de 
Compra de los clientes de la tienda Ripley Trujillo 2018.; y para ello quisiera contar con 
su valiosa colaboración. El proceso consiste en la aplicación de un cuestionario: Escala 
de Likert (sobre percepción). En caso acepte participar en la investigación, afirmo haber 
sido informado (a) de todos los procedimientos de la investigación. En caso tenga alguna 
duda con respecto a algunas preguntas se le explicará cada de ellas. Gracias por su 
colaboración.  
Atte.  
ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACIÓN    
UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO  
Yo……………………………………………………………….………………………..c
con número de DNI: ……………………………………..acepto participar en la 
investigación Visual Merchandising y el Comportamiento de Compra de los clientes de 
la tienda Ripley Trujillo 2018. De la alumna Jesica Paula Angulo Obregón 
Día: …../……. /……. 
 
 
 
